
资金回笼为导向的——期房现房销售逻辑梳理“人财物货认签回销策渠”10大核心策略赋能一线销冠团队绝对成交特训班

时间：2024年6月14-16日（14日报到15-16日学习） 地点：陕西.西安
思考---为什么来听课？
当下各地产企业的战略生命线-亟待破局、快速销售、快速回款是企业的生命线；

各案场虽然可能有营销标准化手册但是理解准则和达到要求不一样以至于业绩大相径庭；

怎样才能统一案场操作规范达成基本一致的业绩要求?
房地产行业出现现房销售的原因是什么？

现房销售VS期房销售-关于模式及逻辑的比较，二者逻辑有什么区别？
思考几个问题
1、营销核心策略是啥？

2、策略先行-具体包含什么？

3、案场的阵型与队形是什么？现场如何接待异议处理和快速成交？
4、客户增量的方法是啥？5、如何挖掘客户需求和逼定技巧，提升案场成交率？
6、如何提升营销人员的精、气、神和团队作战能力？如何掌握客户开发和邀约，提升自信心？

7、线上获客与线下获客的本质区别在哪？如何通过线上工具拓展新客户打造私域流量？
【课程简介】

营销目前是各个房地产企业的核心，更是企业的生命线，只有卖出去、快回款才有后续发展的机会，本课从项目首开筹备、持销攻坚、尾盘收尾，同时涵盖大多常见商业车储等业态，将营销十大核心“人财物货认签回销策渠”进行归纳总结，旨在实现以下目的。

1.全景案场营销闭环——从整体营销策略、年度指标达成、首开业绩保证、持销攻坚克难等全维度讲解，实现整体营销链条闭环

2.达成认知同频、防止丢项落项——每名营销人员对系统营销的理解不尽相同，在筹备期间或工作中会有重点但也会有遗落的可能，本课旨在集各家营销长处、归纳总结，并给出一揽子营销标准动作强条，以防止落项丢项

3.给出系统方法工具——博采各标杆企业方法工具、同时以实战角度出发，再次进行系统整理，给到大家极为实用的营销工具包。举例：在拓展客户过程中，如果没有客户地图，不知道“客户是谁、客户在哪、客户为什么来、客户为什么买”就是盲拓就是瞎打。

4.房地产营销两个核心之增量与转化——客户扩容与提高转化是每个案场的核心工作，但两者工作背后又有很强的业务能力及逻辑进行支撑。举例：转化率提高是表项，但背后实则是管理动作、说辞制定、政策激励、房源加推、节点释放、日常盘客、案场士气等众多因素构成。

【课程大纲】

包含五大核心部分：策略管理、案场管理、客户增量、案场转化、营销实战

前言---关于营销的核心观点
1.返璞归真、大道至简、营销没有一招鲜、没有新花样、但营销又是一套复杂的系统——核心策略、人员配置、管理动作、一线士气等等一系列的事项

2.营销既高大上又是反复重复的工作

1）高大上-定位产品营销策略

2）反复重复-来来回回-罗里吧嗦就那点事——客户增量、案场转化

3.从销售的卖点逻辑要转变为客户的买点逻辑——你有的不是客户想要的、客户想要的你没有所以没买-论客户研究的重要性

4.客户的买点逻辑是啥

1）客户为什么在这区域买

2）这个区域为什么买这个项目

3）客户为什么现在买

4）客户买完为什么要给朋友说

5.销售说辞的一致是导致对客户不能对症下药的关键

6.销售员爱上了项目、这个项目才好卖 -看看案场销售和员工有多少人买即可知道喜爱度

7.关于一言堂-客户成交才是核心而并非老板或领导的一厢情愿

8.案场问题的直接暴露工具-客户满意度神秘客及五一民主生活会

第一章：三军未动策略先行-核心策略梳理

5个明白---想明白、写明白、说明白、干明白、复盘明白

1.核心策略

1）天文——天时

2）地理——地利

3）阴阳——变化

4）奇门遁甲——招数

5）阵图——策略打法

6）兵势——管理

2.全景营销——项目整体营销策略指引

3.价格策略——十大价格策略

1）价格确定的内外因

2）商业售价

3）高层商业定价逻辑

4）定价逻辑

5）单价决定品质，总价决定购买

6）11、18、18以上的价格逻辑

7）洋房高层（18层）的售价关系

8）叠拼售价

9）公寓与住宅的价格关系

10）写字楼价格

4.首开管理

1）首开前工作铺排周期逻辑

2）9大关键场景、10大关键节点保障首开

3）4217的应用

5.商业策略

6.大宗策略

7.车储策略

8.方案策略

9.尾盘策略

10.现房策略

第二章——期现房销售逻辑解析

1、为什么会出现-现房销售？ ——以前是因为产品或销售力产生的问题，未来是行业变化带来的

1）行业变化的思考

2）房地产模式的变化

3）出现现房销售的核心原因分析——案例

定位问题带来的滞销——盲目自信带来的结果-SJZ某项目

节点错位带来的滞销——一步赶不上、步步赶不上-QD某项目

前期为了拿地而拿地埋下的隐患-QD某项目

营销管理层出了问题——人的问题

一招鲜的营销模式——成也是他、败也是他
2、现房销售VS期房销售-模式比较

1）现房销售特点——销售模式和套路也变得简单很多

不担心交付

买完及入住办证

眼见即所得

抗打听-买前禁得住打听

看得见的客群-邻里关系

2）期房销售特点——各种包装、技巧和后期的货不对板

销售必备三件套——售楼处、样板间、展示区

各种说辞、道具、展示、包装、活动、示范、圈层等

可以各种造梦

全靠销售员的能力 

客诉纠纷——交付前严防死守，交付后各种扯皮

3）期房销售能力前置封装

基于市场核心数据的敏感性

定位核心关键因素

产品力塑造手法

案例——某项目基于市场变化下的期房产品调整策略

3、倾听客户及一线的声音——从成交客户及一线销售中寻求市场变化内在逻辑及客户和一线销售需要的核心支援
1）成交客户调查100组

您认为房地产目前处于何种阶段

购买房屋最为担心的是哪些因素

选择现房购买动机

选择现房而非期房原因

选择现房而非二手房原因

选择这个项目（现房）核心原因

通过什么认知途径来到该项目

看中核心几点作为决策依据

希望还要提升哪些管理和加强

会不会推介朋友来看看项目

如果再次购房选择现房还是期房

2）一线销售调查100组

以近两年视角来看，期房好卖还是现房阶段好卖

购买客户现房客户年龄及居住用途

购买客户现房客户居住用途

购买客户现房客户决策人

销售现房与期房哪个难度大？

期销售产品，期房是买规划沙盘道具，而现房是卖实体房及园林，您同意吗？

销售阵地，期房是在售楼处及样板间，现房须带看整个园区，客户接待时间长，客户问题多了，您
    同意吗？

购买现房客户，相比较期房而言，关注点在哪些不同

成交现房客户周期

成交现房客户返场次数

现房客户更在意哪些

客户购买现房逻辑发生了哪些变化

现房阶段需要提升哪些会助力营销

成交现房客户价格敏感性与品质性敏感性是否对应

3）一线营销负责人调查30组

您认为现房销售未来会是常态化吗？ 

您认为出现现房销售的核心原因是？ 

以近两年视角来看，期房好卖还是现房阶段好卖

销售现房与期房认为的最大区别是什么？ 

购买现房客户，相比较期房而言，关注点在哪些不同

现房客户更在意哪些

客户购买现房逻辑发生了哪些变化

现房销售最佳时机是什么时候？

现房阶段需要提升哪些会助力营销

下一步计划如何做实现现房顺利销售

下一步计划如何提高营销力

下一步如果有营销方面培训最想学习哪些

4、协同作战——未来的现房销售是集团乃至项目公司各个协同作战的过程，地产从此进入长线运营阶段

1）销售模式的变化——产品和包装体系发生了本质变化

2）产品运营阶段及客户运营阶段

3）运营工作的变化——从过往重开发向长线运营阶段发展

4）关于物业能力提升的建议

插课——从LH的一个案例引出一家行业标杆
中国式地产合作案例

项目在交付后营销操作亮点

地产代建模式解析

优秀公司骨子里的基因遗传——品牌、客户

第三章——客户增量-不盲打、走出去、请进来

1.知数量——要知道需要多少客户数量
2.知定量——知道客户定量分析，而非定性分析
3.知在哪——知道去哪拓客——客户地图的编制
4.知推广——要知道推广什么内容
5.常规拓展客户强条
6.拆迁拓客户案例

7.筑巢引凤-夜市、游乐设备

8.大型活动策略
第四章——客户转化-知客户、严管理、强考核、正激励
明确管理对象，有方法进行管理——10大管理体系促进转化率提升
1.销售管理

1）指标管理---拓客指标、约访指标、认筹指标、成交指标、回款指标

2）早晚例会---早例会-每人工作指标、盘客户-别听二手传递信息 直面销售一线倾听

2.一房一价

3.数据管理

4.说辞管理

1）基础说辞管理-客户36个触点管理-从来到走到追客

2）客户分类说辞+竞品对抗说辞

5.产品（房源）管理

6.政策（逼定）管理

7.节点管理

1）全年营销日历

2）没有节点，制造节点
8.激励管理

9.老业主管理——生活服务季：确幸有邻（服务官见面会、陪验房、睦邻集市）、美好守护（无忧园区、美好焕新、确幸空间）
10.盘客管理

1）销售的一致反馈：

价格因素

不着急购买

交房晚

楼层不好 朝向不好

就是过来看看

决策人没来做不了主

买竞品了

11.对于销售的管理

跟着客户节奏的销售业绩都一般

说不清楚客户情况和追客动作的销售业绩一般

天天脑子没有客户的销售业绩一般

只想飞单挑客户的销售业绩一般

12.关于每天量化工作

去哪拓客单页留电加微信指标

复访指标

认购签约回款指标

老客户回复指标

线上自媒体指标

13.盘客具体动作什么时候

客户基本情况

客户关注点及抗性卡点是什么

客户为什么现在在这个区域此时此刻买咱们项目

下一步跟进客户策略是什么

什么时候给客户回电

什么时候利用什么口径邀约客户返场

预计成交时间

14.很多项目卖不动的产品

1)产品硬伤

2）价格逻辑失衡

3）销售员不主推

难卖 奖励少

没有考核体系

不知道怎么卖 刚需改善盘中的大户型产品150以上面积
第五章——实战篇—案场营销出现大概率问题案例及解决方案

1.开盘不利

首开定价

团队管理

仓促开盘

裸开售楼处

界面展示差

产品力弱

蓄客时间不足

报价与成交价体系

临时通知客户

卖点什么也不确定

2.后续乏力

市场好or管理好or模式好？

供货问题-大运营体系出了问题

供销存-存量办法不多

按天计算去化能力的考验-考验月度营销总纲的能力

日营销工作闭环系统

3.竞品捣乱

1）以某二线省会城市为例-主流地产公司的核心打法

BL——贴近市场、快打快收

WK——榜一大哥、情怀主义

LH——产品主义、灵活多变

LC——最懂客户、最懂产品

ZS——央企大鳄、稳扎稳打

ZH——成本为先、发挥稳定

2）竞品降价

3）渠道捣乱

4.弹药不足

1）营销费率-实时调整

2）费用更多的问题

卖一套房花多少钱案场没数

卖一套房花多少份钱

渠道费——客户保护期-案场是否飞单的关键

代理费

推广费

佣金

5.当下主流的推广模式

1)传统推广

2)绿城模式-红线管理
第六章——别人眼里的好孩子—评判一个项目的感受

体验感——第一感觉的卖相（四件套——阵地包装、售楼处、示范区、样板间）

精气神——门口保安、保洁阿姨、接待台等人员的状态

销售力——销售的信心、说辞、政策（围绕三个为什么——为什么买这个区域、为什么买这个项目、为什么今天买）

品质感——六千有六千的配置、十万有十万的配置

兑现力——行业目前最大的保障

承诺——各个节点达成、交付时间、配套兑现时间

口碑——复购率、老带新、圈子的评价

【受邀对象】

房地产总经理、销售副总经理、营销总监、策划总监、销售经理、销售精英和一线地产团队。

地产营销代理公司、营销策划顾问(或咨询)公司总经理、销售策划、媒介推广、渠道等一线人员。
【师资介绍】

李老师：现任Top10某地产高级营销总、从事房地产工作二十年，先后操作及管理项目达百余个，累计销售额突破五百亿，涉及物业类型种类丰富，住宅、综合体、纯商业、现房销售等，营销经验丰富。

履历背书——先后服务于港房企（任职高级总监）、央房企（大区营销总）、民房企（营销中心总经理）及目前头部代建企业（区域营销中心总经理）等多家企业，积累丰富的实战经验；

核心优势——

全周期开发视角——拿地小组核心成员，对各种物业尤其城市综合体整体开发决策有独特见解，善于产品定位及后期操作落地。
代建模式解析——具有全过程代建营销经验，熟知其流程体系，深知如何利用代建模式为项目进行赋能。
多物业类型同期管理——根据各物业特征，善于全过程大营销体系搭建，从集团平台搭建到项目团队组建；多物业类型、跨周期、跨区域管理，保证公司红线，达成业绩指标。
逆势周期下沉管理——秉承“问题都在办公室、答案就在案场一线”、“业绩都是盯出来的”的理念，在逆境周期中下沉一线管理，更深知逆势案场营销管理的核心打法。

【职业技能证书】

1、参加培训经考试合格的学员将获得由研究所颁发的《房地产经纪人》技能证书。持证者通过培训和考核，掌握了相应岗位的能力和知识，证书全国通用。

2、自备2寸的蓝底彩色证件照片（电子版） 、身份证（正反面）复印件及最高学历证明一份。

【课程说明】
【培训时间】2024年6月14-16日（14日为报到日，15-16日培训学习）
【培训地点】 陕西省·西安市
【培训费用】4800元/人；包含：（含教材、现场咨询、茶歇、场地费、证书费等）；

-------------------------------------------✂------------------------------------------
联系方式：中企联企业培训网

咨询电话：010-62885261 

联 系 人：潘洪利 13051501222

电子邮箱：phL568@163.com

网 址：www.zqLpx.com
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